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O presente relatório foi redigido no âmbito da conclusão do Mestrado em Informação 
Empresarial, tendo sido realizado estágio curricular na Liminal – MarTech & Business 
Experts. Com o intuito de executar funções ao nível de implementações de soluções 
MarTech, desempenharam-se, no decorrer do estágio, tarefas integradas no 
departamento de Tecnologia da entidade.  
O percurso do estágio curricular é descrito ao longo deste relatório, incorporando não 
só a apresentação da entidade de acolhimento, como também o enquadramento 
teórico das atividades desenvolvidas e a descrição das mesmas.  
O enquadramento teórico aborda o Marketing Relacional como estratégia de captação 
de clientes, tendo como suporte uma ferramenta de Customer Relationship 
Management (CRM), para a concretização da gestão de todas as informações de 
clientes. É apresentada uma análise da ferramenta com foco nos seus objetivos, 
funções, componentes, tipos e implementação, e ainda como uma estratégia de 
negócio. No enquadramento teórico é ainda abordada a temática da Gestão 
Documental, com enfâse nas funções arquivísticas do documento digital.  
Palavras chave: Marketing Relacional, CRM, MarTech, Informação, Gestão da 





This report was written as part of the conclusion of the Business Information Master’s 
Degree, having completed a curricular internshipt at Liminal – MarTech & Business 
Experts. In order to perform functions at the level of implementations of MarTech 
solutions, were performed tasks integrated in the entity’s Technology department.  
The path of the internship is described throughout this report, incorporating not only 
the presentation of the host entity, but also the theoretical framing of the activities 
developed and their description.  
The theoretical framing addresses Relational Marketing as a strategy for attracting 
customers, with the support of a tool of  Customer Relationship Management (CRM), to 
achieve the management of customer informations. It is presented with a focues on it’s 
functions, components, types and implementation, and also as a business strategy. In 
the theoretical framing is also discuted the theme of Document Management, with an 
emphasis on the archival functions of the digital document.  
Key words: Relational Marketing, CRM, MarTech, Information, Information 
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O presente relatório de estágio curricular, constitui um requisito para a conclusão do 
Mestrado em Informação Empresarial, no Instituto Superior de Contabilidade e 
Administração do Porto, tendo sido orientado pelo Professor Doutor Luís Silva 
Rodrigues. Este estágio curricular realizou-se na Liminal – MarTech & Business Experts, 
no Instituto Pedro Nunes.  
Dado o contexto do mestrado, o estágio curricular foi inserido na área das Tecnologias 
de Informação, tendo sido supervisionado na entidade de acolhimento pelo colaborador 
João Antunes.  
A Liminal, entidade de acolhimento do estágio, atua ao nível da análise e da estratégia 
do negócio, fazendo um diagnóstico às matérias digitais existentes, bem como, à 
performance do marketing e das vendas, para que possam implementar a estratégia 
adequada envolvendo pessoas, processos e tecnologias. Para tal, realizam a 
configuração e personalização de plataformas de CRM, Automação e Analítica de 
Marketing e Vendas (Liminal, 2019). 
Os objetivos do estágio curricular englobaram várias áreas, que serão abordadas no 
capítulo 4. O principal objetivo passou por auxiliar a entidade na gestão e 
implementação de soluções MarTech, sendo que foram propostas várias tarefas de 
forma a agilizar as implementações a nível técnico e funcional.  
O segundo objetivo concentrou-se na reestruturação das implementações ao nível da 
consultoria dos processos e dos sistemas, que infere para a integração de sistemas 
tecnológicos. 
O terceiro objetivo, centrou-se na criação de valor, ao nível de integração de sistemas e 
plataformas, tanto da entidade como dos clientes, com a execução de tarefas de 
programação.  
O presente relatório conta com cinco capítulos. O primeiro capítulo corresponde à 
introdução. No segundo capítulo é feita a descrição da entidade de acolhimento, 
descrevendo a sua história, tal como a sua missão e os seus objetivos. O terceiro capítulo 
diz respeito à Revisão de Literatura, que aborda as temáticas que enquadram as 
atividades desempenhadas no estágio curricular, onde foi necessário ter uma ideia clara 
do conceito de marketing que, aliado ao conceito do CRM, leva à estratégia e 
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implementação de soluções MarTech. Neste terceiro capítulo é abordada também a 
temática da gestão documental numa perspetiva ligada à realidade empresarial. O 
quarto capítulo, apresenta ao plano de trabalho estipulado, os objetivos do estágio 
curricular, bem como, as atividades realizadas durante o estágio curricular. Por último, 



























2.1 História da Liminal 
A Liminal, entidade acolhedora do estágio, encontra-se sediada no Instituto Pedro 
Nunes (IPN) desde 2017, no edifício C que se intitula de Incubadora. Ali, as empresas 
encontram condições que facilitam o acesso ao sistema científico e tecnológico, bem 
como, um ambiente que propicia o desenvolvimento do conhecimento em temáticas 
como a qualidade, a gestão, o marketing e o contacto com mercados internacionais e 
nacionais. Assim, a Incubadora tem o papel de prestar o apoio necessário durante esta 
fase, que é a fase de nascimento de novos projetos, onde entra o termo startup (IPN, 
2019).  
A Liminal é especialista em tecnologias de marketing que têm como foco, melhorar os 
resultados do negócio ao nível do sucesso de plataformas CRM, Automação e Analítica 
de Marketing e Vendas, auxiliando maioritariamente empresas B2B (Business to 
Business) (Liminal, 2019). 
A Liminal tem como objetivo auxiliar as empresas a aumentar a sua performance, tanto 
de marketing como de vendas. Fá-lo ao reduzir a complexidade tecnológica, ao integrar 
o marketing tradicional e digital, o que permite fornecer uma experiência de valor e 
privilegiada ao cliente. Então, é combinada a estratégia e gestão do negócio o marketing, 
as vendas, as tecnologias de marketing – MarTech – e Big Data (Liminal, 2019).  
Como é possível observar na figura 1, a combinação apresentada pela Liminal, faz uso 
das tecnologias CRM, MAP (Marketing Automation Platform) e ferramentas de 
Analytics, que serão abordadas no capítulo seguinte. Cada tecnologia é preenchida com 
as várias áreas de especialização, sendo que é fornecida mentoria ao nível de Marketing, 
Inbound, Conteúdo, Design, MarTech, CRM, MAP, integração de soluções, Business 
Intelligence, bem como, entendedores de negócio e de gestão (Liminal, 2020).  
Desta forma, a abordagem da Liminal permite criar uma solução e uma estratégia, aliada 





Figura 1 Abordagem da Liminal 
Fonte: Liminal, 2020 
A Liminal tem como serviços a análise, desenho e implementação de estratégias, tendo 
em conta os processos inerentes da empresa em questão. O modelo de atuação (figura 
2) da Liminal passa por atuar em 3 fases, tendo como alicerces a jornada do cliente: 
planear o sucesso, o que significa estudar e analisar os processos; executar a solução, 
englobando todos os testes necessários e melhorar o necessário para que seja alcançado 






Figura 2 Serviços e Processos da Liminal 
Fonte: Liminal, 2020 
2.2 Organograma da Liminal 
A Liminal é composta por 3 colaboradores: Tiago Sousa, o CEO (Chief Executive Office), 
João Antunes, o responsável pela área das tecnologias e, portanto, Chief MarTech Office 
e Mafalda Martins, a responsável pela área do Marketing, bem como, pela gestão das 
contas dos clientes que atribui o cargo de Marketing & Account Manager (figura 3).  
O estágio curricular enquadrou-se na área das tecnologias de informação, tendo sido 




Figura 3 Organograma da Liminal 





3 Revisão de Literatura
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3.1 Marketing Relacional  
De forma a entender o Marketing Relacional, é necessário compreender o conceito de 
Marketing. Kotler (2002), considerado o pai do Marketing Moderno, explica que 
marketing pode ser definido consoante duas abordagens: a abordagem social e a 
abordagem empresarial. Respetivamente, a primeira abordagem diz que o marketing é 
um processo social, onde as pessoas obtêm o que precisam e querem, através da 
criação, da oferta e troca de produtos e serviços. Enquanto que, a abordagem 
empresarial declara que o marketing é a arte da venda de produtos.  
Segundo Berry (2002), entende-se por Marketing Relacional, um marketing capaz de 
atrair e manter os clientes. Ou seja, a conservação de vendas de clientes já existentes, 
também demonstra ser tão ou mais importante que executar vendas a novos clientes. E 
para garantir esse sucesso, é necessário que haja um bom relacionamento com os 
clientes e um bom serviço. O Marketing Relacional assegura que atrair novos clientes é 
só o primeiro passo no processo de marketing, pois o importante é consolidar a relação 
com os mesmos e transformar não clientes em clientes.  
3.1.1 Outbound e Inbound Marketing 
Para fazer a captação de clientes, depois de conhecer o público alvo, é necessário 
escolher o caminho a percorrer e qual a estratégia de marketing – estas inseridas no 
Marketing Relacional - a implementar: Outbound ou Inbound. O Inbound Marketing diz 
respeito ao processo de atrair clientes para o negócio, com informação de interesse para 
o mesmo, e não o inverso, ou seja, ser a organização a ir à procura de potenciais clientes. 
O Outbound Marketing faz isso mesmo: interrompe e aborda o consumidor (Gbadamosi, 
2019).    
As estratégias usadas no Inbound Marketing passam por criar conteúdo de qualidade, 
como por exemplo posts de blog, demonstrações em forma de vídeo e casos de sucesso, 
o que irá atrair o público-alvo e resultar em mais fechos de negócios. Ao passo que no 
Outbound Marketing, a estratégia é enviar emails diretos, bem como realizar as cold call 
ou telemarketing, ou seja, a empresa é que aborda o potencial cliente (Souto, 2020).  
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Ambas as estratégias passam por várias fases. O processo de Outbound Marketing, 
segundo Mayrink (2015) no website Outbound Marketing, tem como fases: 
1. Pesquisa: esta fase diz respeito à pesquisa das empresas, consoante o segmento 
alvo; 
2. Prospeção: na prospeção, é feita a ligação com a pessoa escolhida para abordar. 
Esse processo pode ser realizado via email, chamada, ou até mesmo por redes 
sociais, como o LinkedIn; 
3. Qualificação: nesta fase, pode ser feita uma videochamada com a equipa de 
vendas, com o intuito de conhecer a empresa, o seu propósito, as suas 
necessidades e problemas. Normalmente assume a nomenclatura de discovery, 
pois tem o objetivo de perceber o fit entre ambas as entidades.  
4. Negociação e Fecho de negócio: nesta fase, se realmente existir fit e interesse, é 
feita uma proposta. E posteriormente, o fecho do negócio.   
Por seu lado, o Inbound Marketing assenta na jornada do cliente, tendo como aliado o 
ciclo de vida do cliente. A figura 4 mostra o processo da metodologia de Inbound 
Marketing. Na parte superior encontram-se as fases da jornada do cliente, onde o 
potencial cliente toma uma posição e nomenclatura diferente - o chamado ciclo de vida, 
que se encontra destacado a cores diferentes.  
A ideia adjacente ao Marketing Inbound, refere-se ao uso de ferramentas e 
funcionalidades, de modo a que o potencial cliente, entre nas várias fases do ciclo de 
vida e, chegue à última, onde se intitula de Advogado ou Promotor. Ou seja, é cliente e 




Figura 4 Metodologia Inbound Marketing 
Fonte: Lambourn Digital, 2020 
3.1.2 Conceito MarTech 
Para que as empresas possam realizar a gestão da relação com os clientes, desde a sua 
captação até ao fecho do negócio e gerir as estratégias usadas para realizar essa mesma 
captação, é necessário que haja uma solução tecnológica capaz de fazer esse controlo e 
analisar os resultados. Surgindo assim o conceito MarTech.  
Scott Brinker foi o pioneiro do termo MarTech, que alude à junção do marketing à 
tecnologia. Anualmente, Brinker lança no seu website um gráfico (figura 5) onde expõe 
o crescimento de soluções Martech. Em 2020 foram admitidas 8000 soluções, em 
contraste com as 150 identificadas em 2011 (Corsie, 2017).  
Como referido no capítulo anterior, a Liminal considera o CRM, as MAP e ferramentas 




Figura 5 Marketing Technology Landscape Supergraphic de 2020 
Fonte: chiefmartech.com, 2020 
3.2 Customer Relationship Management - CRM 
Payne (2005) refere que o CRM é uma abordagem estratégica que tem como objetivo 
desenvolver relacionamentos adequados com os clientes e potenciais clientes. Para tal, 
são utilizadas estratégias de marketing relacional e de tecnologias, para que possam ser 
providas relações lucrativas e de longo prazo. O CRM fornece oportunidades para que 
sejam utilizados dados e informações, tanto para entender as necessidades dos clientes, 
como para implementar de forma adequada as estratégias de marketing relacional. Pelo 
que é necessário que haja um cruzamento entre pessoas, operações, processos e 
recursos de marketing, cujo é possibilitado pela interação da informação, das 
tecnologias e das aplicações. 
O CRM é um processo de gestão da informação, que tem como base a automação dos 
processos do departamento de vendas, marketing e serviços. Um CRM não representa 
somente uma solução tecnológica, é uma abordagem maioritariamente estratégica, de 
comunicação e de integração de processos e sistemas (Marques, 2012).  
A concretização desta abordagem vai permitir a relação entre os vários departamentos 
de uma organização, o que confere o acesso transversal de todas as informações.  Com 
isso, as funções de marketing, vendas e de serviço, têm mais perceção de cada interação 
que cada departamento tem com o cliente. Para tal, são necessárias as soluções 
tecnológicas, que se dispõem em forma de aplicações de software (Buttle, 2009). 
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Em suma, o CRM pode ser interpretado de forma holística e estratégica e, de forma 
sistémica e tecnológica.  
3.2.1 Componentes do CRM 
Para cumprir e implementar o CRM, numa abordagem estratégica, são precisos 3 
componentes: a tecnologia, as pessoas e os processos. A harmonia e o correto 
desenvolvimento dos 3 componentes levam conduzem a uma implementação do CRM 
tecnológico, mais suscetível de suceder.  
Segundo Mendoza et al. (2007) a tecnologia assume um papel importante para as 
organizações por ser a forma mais usada para realizar negócio, ou seja, vender produtos 
e serviços. Com isso, houve um aumento da utilização de plataformas digitais, o que leva 
a afirmar que, quando uma organização decide implementar um CRM, nunca se inicia 
do zero. Assim, um dos fatores de sucesso mais relevante das implementações, é a eficaz 
integração das aplicações já existentes, com o CRM.  
Para o autor, mesmo que as realidades de cada empresa sejam distintas, o componente 
dos processos envolvendo o cliente são o marketing, as vendas e os serviços – temas 
que serão explorados no tópico seguinte.   
Segundo Iriana et al. (2013), o componente das Pessoas envolve-se em cada fase de uma 
implementação de CRM, desde o seu planeamento até ao handover, ou seja, a passagem 
da implementação para o cliente. Portanto, a implicação dos colaboradores e clientes, 
representa um fator crítico de sucesso na implementação de um CRM. 
3.2.2 Tipos de CRM 
Segundo Payne (2005), é possível considerar três tipos de CRM: operacional, analítico e 
colaborativo.  
O autor refere que o CRM operacional diz respeito à automação de processos de 
negócio, tais como a automação de marketing, de vendas e a automação de serviço de 
clientes. 
A implementação da automação de marketing, beneficia a organização na medida em 
que cria produtividade e inteligência relativa ao marketing, o que vai permitir uma 
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melhor resposta às necessidades do cliente e este, irá ter uma melhor experiência. O 
CRM operacional tem integrado a gestão de documentos, campanhas, email (tanto 
email marketing, como email direto, ou seja, emails que entram em fluxos de campanha, 
ou emails diretos para uma pessoa específica), entre outras funcionalidades que Ahmad 
et al. citam: 
 (…), marketing performance, product lifecycle, marketing resource, market and 
customer segmentation, enterprise marketing, internet marketing, event-based 
marketing, keyword marketing, lead generation, marketing analytics and 
optimization, optimization of search engines, partner marketing, trigger 
marketing, telemarketing, workflow engineering, and web analytics (Ahmad et 
al., 2019, p. 128). 
Quanto à automação das vendas, Buttle (2009) afirma ser a forma primária do CRM 
operacional e envolve a criação de leads, qualificação de leads, identificação de 
necessidades, desenvolvimento de especificações, criação de proposta, apresentação 
da proposta, tratar de objeções e fechar a venda. Então o sistema CRM, que inclui a 
aplicação de automação de vendas, pode ser configurado de modo a que seja 
customizado e adaptado a cada funil de vendas dos clientes.  
O autor explica que neste tipo de CRM, as organizações podem remeter leads aos seus 
colaboradores, assim como gerir, qualificá-las e, controlar o progresso das 
oportunidades que advieram das mesmas. Esse progresso é feito consoante os estados 
do funil de vendas da empresa. Adjacente a esta funcionalidade, encontra-se a 
ferramenta de gestão de contactos, que permite saber o histórico de interações 
realizadas.   
A configuração de produtos, pode ser adaptada para serviços como para produtos. A 
configuração dos módulos e dos campos pode ser auxiliada de regras impostas pela 
organização, o que facilita a gestão da informação (Buttle, 2009).  
Assim como é possível não utilizar e configurar todos os módulos nativos, é possível criar 
e configurar novos. O que confere ao CRM, uma alta capacidade de personalização e de 
adaptação aos processos de negócio dos ambientes empresariais.  
A automação de serviço ao cliente pode ser via call center, por web ou por outro meio 
de comunicação. O CRM permite a gestão desses pontos de contacto, o que para os 
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utilizadores se traduz numa maior eficácia e eficiência, pois há redução de custos de 
serviço, uma melhoria da qualidade do mesmo, um aumento da produtividade e, 
consequentemente, da satisfação do cliente (Buttle, 2009).  
A automação de serviço ao cliente, difere consoante o produto ou serviço que é alvo 
desse serviço. No entanto, o CRM oferece a possibilidade de se adaptar a qualquer 
produto ou serviço, sejam produtos de consumo ou equipamentos de largas dimensões, 
explica o autor.  
Um ponto relevante das diferentes automações que o CRM suporta, é a possibilidade 
de integração de várias aplicações, o que confere robustez ao CRM e permite a atuação 
em todas a áreas inerentes a uma organização. 
O CRM analítico realiza a apreensão, o armazenamento, a organização, a análise, a 
interpretação e o uso de dados criados pelos processos operacionais do negócio, ou seja, 
dados relacionados com o cliente (Payne, 2005). A estes dados, que são dados inerentes 
ao CRM, podemos adicionar dados exteriores, como por exemplo, do software Power 
BI.   
Este tipo de CRM promove valor, pois providencia dados e informações analíticas 
capazes de personalizar o contacto com os vários segmentos, que são desencadeados e 
desenvolvidos pela analítica relativa aos clientes. Ou seja, vai permitir melhores 
programas de cross-selling e up-selling, bem como, retenção e aquisição de clientes 
(Buttle, 2009).  
O cross-selling concentra-se na venda de serviços ou produtos complementares à 
compra inicial do cliente, no entanto, este não se deve sentir pressionado para realizar 
a compra. O upselling consiste em oferecer ao cliente um serviço ou produto, de 
qualidade e valor superior ao inicialmente adquirido (Canto, 2016). 
O CRM colaborativo foca no uso de serviços e infraestruturas, como meio de interação 
entre a empresa e os vários canais, com os colaboradores e clientes (Payne, 2005). O 
foco relevante neste CRM, é manter o contacto e construir relações com todos os 
envolvidos, para que haja uma coordenação na organização que visa a atração e a 
retenção de possíveis clientes, bem como, de clientes já fidelizados (Ahmad, 2019). 
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Indo ao encontro do conceito de CRM, Payne (2005) também aborda o CRM estratégico 
como um tipo, e consiste na visão que envolve o desenvolvimento da estratégia de 
negócio da organização e, é uma abordagem que atende ao crescimento e melhoria das 
relações com os clientes, bem como, aumento de criação de valor, a longo-prazo.  
3.2.3 Modelo de Implementação da solução CRM 
Buttle (2009) destaca 5 fases num processo de implementação, na ótica do cliente: 
desenvolvimento da estratégia do CRM, a construção das bases do projeto, 
levantamento das necessidades e seleção do fornecedor, implementar o projeto e 
avaliar a sua performance.  
Na fase de desenvolvimento da estratégia, são tidos como processos a análise da 
situação da empresa, perceber as duas abordagens do CRM – estratégica e tecnológica, 
desenvolver a visão que estará associada ao CRM, estabelecer prioridades para o 
projeto de implementação, assim como os objetivos e metas. Depois devem ser 
identificados os requisitos ao nível da tecnologia, dos processos e das pessoas. Como 
processo final, é desenvolvido o caso do negócio, onde são analisados os custos e 
benefícios da implementação (Buttle, 2009).  
Na segunda fase, referente à construção das bases do projeto, o autor integra como 
processos, a identificação dos stakeholders, ou seja, os interessados no projeto. De 
seguida, deve-se estabelecer a estrutura das políticas necessária, bem como, identificar 
necessidades ao nível da gestão de projeto e ao nível da gestão da mudança. Esta última, 
diz respeito à gestão das mudanças que advirão de uma implementação de CRM, mesmo 
que esta seja pequena. Também é necessário estudar os fatores críticos de sucesso e 
desenvolver um plano de gestão de risco, para evitar que o projeto falhe.  
Na terceira fase, que se intitula como o levantamento das necessidades e seleção do 
fornecedor, deve ser feito o mapeamento e refinação de todos os processos de negócios 
inerentes à entidade e devem ser revistos dados e identificar possíveis falhas ou faltas. 
É também nesta fase que devem ser especificados os requisitos ao nível da tecnologia 
que será escolhida, portanto devem ser estudadas várias opções de fornecedores. Para 
tal, deve ser redigido o RFP, sigla para Request for Proposal, onde o cliente pode expor 
os problemas que pretende ver resolvidos e, a partir desse documento, os fornecedores 
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podem apresentar as suas soluções e demonstrar opções de resolução. E é com base 
nesse documento, que a entidade pode avaliar e escolher o fornecedor ideal (Buttle, 
2009).  
Na quarta fase, o autor aborda a implementação do projeto, onde deve ser feito um 
esforço em conjunto com o fornecedor escolhido, para harmonizar a gestão do projeto. 
Também é necessário especificar as parametrizações e personalizações que espera 
obter da solução escolhida. Como é normal, num projeto, este deve seguir a seguinte 
ordem de trabalhos: design, testar, implementar melhorias se necessário e fazer o roll 
out para a equipa.  
Por fim, a fase da avaliação da performance do projeto, leva à avaliação do projeto em 
si, se este foi desenvolvido dentro do tempo acordado ou/e se ultrapassou o budget. 
Por outro lado, também devem ser avaliados os objetivos que eram esperados alcançar 
(Buttle, 2009).  
3.3 Gestão Documental 
Como Valentim (2012) refere, a informação que é criada no interior de uma empresa, 
tem de ser constantemente trabalhada e gerida, pois as tarefas diárias e as tomadas de 
decisões, dependem dessa informação. A gestão documental assume um papel 
essencial para o bom funcionamento das organizações por ser um conjunto de 
atividades documentais que agregam informação orgânica e não orgânica.  
Para o autor, a informação orgânica é aquela que é criada internamente na organização 
e é relacionada com a sua missão, visão e objetivos, ou seja, relacionam-se com as 
responsabilidades, funções e atividades, levadas a cabo pelos membros da organização. 
Por seu lado, a informação não orgânica trata das atividades realizadas na interação dos 
seus colaboradores com empresas clientes.  
A norma ISO 15489:2001 descreve um documento como sendo “information created, 
received and maintained as evidence and as an asset by an organization or person, in 
pursuit of legal obligations or in the transaction of business” (ISO, 2016, p.2).  
A gestão de documentos, ou gestão documental, é descrita como uma gestão responsável 
pelo eficaz e sistemático controlo da criação, do armazenamento, manutenção, uso e 
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disposição dos documentos, que incluem os processos da recolha e manutenção de 
evidências, bem como, a informação relativa às atividades empresariais e transações, que 
se dispõem em forma de documentos (ISO, 2016). 
3.3.1 Funções arquivísticas em contexto de documento digital 
Um documento digital permite a facilidade de criar, editar e de partilhar. Com a 
disseminação das tecnologias e da crescente utilização das mesmas para armazenar 
informação, cresceu a necessidade de alterar e adaptar as funções arquivísticas outrora 
enunciadas (Santos & Flores, 2016).  
Rousseau & Couture (1998) referem que no contexto administrativo e organizacional, a 
informação deve ser organizada e tratada como um recurso tão ou mais importante que 
os recursos humanos. Deste modo, a informação deve ser gerida eficazmente e passar 
por várias atividades: produção, avaliação, acesso/aquisição, classificação, descrição, 
difusão e preservação.  
Santos & Flores (2016), por sua vez, expõem e adaptam cada função arquivística, 
consoante a realidade dos documentos digitais:  
1. Produção de documentos: esta fase deve garantir que os documentos sejam 
passíveis de transitar para o formato tradicional. Ou seja, os documentos digitais, 
neste caso servirão como modelo ou template. Então, é aconselhado o uso de 
elementos padronizados, de forma a reduzir custos e perdas de dados que 
possam ser recorrentes; 
2. Avaliação: este processo diz respeito à avaliação de documentos, que visa evitar 
o crescimento em número e volume, de documentos desnecessários. Então, é 
essencial uma análise para definir quais os documentos que são realmente 
necessários em curto, médio e longo prazo; 
3. Aquisição: na fase do acesso ou aquisição do documento digital, ressalta-se que 
deve haver confiabilidade no novo utilizador, para que este não adultere o 
documento e o armazene de forma confiável, mantendo a integridade e a 
autenticidade; 
4. Classificação: esta fase consiste em fazer a ligação do documento ao seu nível 
adequado, tendo em conta a função, atividade ou processo de trabalho e a 
 
20 
ligação a documentos. Nesta fase, insere-se o conceito de plano de classificação 
que, como Goh et al. (2009) explicam, deve ser uma classificação funcional 
facilmente expansível, com o objetivo de facilitar a recuperação de documentos 
através da organização. Na figura 6 é possível visualizar um exemplo de um plano 
de classificação fictício.  
 
Figura 6 Plano de Classificação fictício 
Fonte: Goh et al., 2009, p.12 
5. Descrição/Indexação: Segundo a norma ISO 15489:2001 (ISO, 2016), os metadados 
de indexação também podem ser usados para tornar os documentos mais 
acessíveis. Os metadados representam os dados sobre dados e podem ter vários 
fins, como descrição, administração, estruturais, entre outros. A título de exemplo, 
existem os metadados de assuntos, locais, nomes pessoais e podem ser 
adicionados mais, conforme necessidade.  
6. Conservação: esta é a fase com mais adaptações para o documento digital. Não 
irão existir as vulnerabilidades que existem num documento tradicional, ainda 
assim, é necessário que haja um repositório digital que possa ser alvo de 
recuperação e, preservar de forma segura a sequência de bits.  
7. Difusão: o acesso e a difusão, ou seja, a partilha, encontram-se intrinsecamente 
ligados. No caso dos documentos tradicionais, com o avanço das tecnologias, 
estes podem ser digitalizados e irá existir uma flexibilidade nos processos. Com 
a difusão é possível que sejam realizadas alterações e, dito isto, é necessário que 
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haja um histórico das mesmas. Nesta fase, a indexação também assume um 




























4.1 Objetivos do Estágio Curricular 
A Liminal, sendo uma empresa de pequena dimensão, representou uma oportunidade 
para estabelecer contacto com todas as áreas de atuação. E, por ser uma empresa 
focada na implementação de soluções MarTech, foi possível acompanhar todas as suas 
fases dos seus projetos. 
O primeiro e principal objetivo definido para este estágio curricular, tinha como 
finalidade agilizar a gestão e a implementação de soluções MarTech, ou seja, a 
implementação de CRM, MAP e ferramentas de analítica. Inserido neste objetivo, foi 
definido um outro objetivo mais específico onde se pretendia uma estabilização da 
gestão de projetos, no que dizia respeito às implementações. 
 O segundo objetivo envolvia a reestruturação da abordagem de consultoria e da 
abordagem sistémica da Liminal, referente à implementação das soluções MarTech dos 
clientes. Entende-se por abordagem de consultoria, a análise e o diagnóstico de 
processos dos departamentos de vendas, marketing e de serviços. A abordagem 
sistémica, refere-se à harmonia entre os sistemas integrados nas implementações, 
como por exemplo, entre o website e o CRM.   
O terceiro objetivo consistia na criação de valor ao nível das plataformas digitais, tanto 
da entidade como dos clientes. Sendo que o ponto fulcral seria melhorar a troca de 
informação entre os sistemas, com a execução de tarefas de programação.  
4.2 Plano do Estágio Curricular 
Inicialmente, foram estabelecidas 5 macro tarefas com o intuito de concretizar os 
objetivos definidos:  
• Produção de documentos; 
• Parametrizações em aplicações de sistemas CRM; 
• Desenvolvimentos no website da entidade; 
• Criação de integrador de sistemas; 
• Configuração da plataforma de Analítica da entidade. 
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Para se iniciar um projeto de implementação é necessária uma análise a todos os 
processos inerentes ao cliente e, portanto, é essencial existir uma guideline a fim de se 
poder realizar um levantamento de todas as informações e dados necessários. Esta já 
existia, no entanto, não estavam disponíveis templates padronizados para tornar o 
processo replicável e organizado. Sugeriu-se então a produção de vários documentos, 
com o objetivo de alcançar a reestruturação da abordagem de consultoria e a 
abordagem sistémica.  
Como já referido, o main core da Liminal, passa por implementar soluções MarTech. 
Assim, para agilizar e facilitar o processo da gestão e implementação das mesmas, foi 
proposta a tarefa de auxiliar nas parametrizações nas aplicações de soluções MarTech. 
Sendo que, as parametrizações das aplicações incluiriam várias subtarefas, tais como:  
• Levantamento de requisitos; 
• Desenvolvimento da parametrização; 
• Execução de testes e demonstrações; 
• Limpeza de dados; 
• Formação ao cliente; 
• Documentação de processos. 
Foi manifestado pela entidade, a necessidade de efetuar alterações no website da 
mesma, o que resultou numa divisão de tarefas que englobaria a criação de uma revista 
interativa, infografias dinâmicas e reestruturação da página de Recursos existente. Além 
das tarefas já mencionadas, também foi referida a necessidade de configurar a 
plataforma existente de analítica e a criação de um integrador, com o auxílio de skills 
em linguagens de programação, que conduziria à transferência de dados do software 
LinkedIn com a plataforma Zoho da Liminal. A concretização destas tarefas, conduziria à 
criação de valor nas plataformas digitais na entidade. 
Na tabela 1 é possível visualizar a relação das tarefas macro, com os objetivos 
estipulados no tópico anterior.  
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Tabela 1 Correspondência entre tarefas macro e objetivos 
TAREFA MACRO OBJETIVO 
Produção de documentos relativos à 
Implementação de CRM e MAP 
Reestruturação da abordagem de 
consultoria e abordagem sistémica 
Parametrizações em aplicações de soluções 
MarTech 
Agilizar a gestão e implementação de 
CRM e MAP 
Desenvolvimentos no website da entidade 
Criação de valor nas plataformas digitais 
da entidade 
Criação de Integrador de Sistemas (LinkedIn para 
CRM) 
Configuração da plataforma de Analítica da 
entidade 
Fonte: Elaboração do autor 
A planificação das tarefas, contou também com a definição de um cronograma, que é 
apresentado na tabela 2.  
Face às necessidades da Liminal, foi necessário reformular o cronograma inicial, 
definindo-se um novo, com as seguintes tarefas adicionais:  
• Formações online e Webinars; 
• Gestão de Projetos de implementação de soluções MarTech; 
• Execução de estratégias de procura de informação – Outbound. 
As formações assistidas foram propostas para permitir o aprofundamento de 
conhecimentos respetivos às soluções MarTech. A tarefa de Gestão de Projeto, por seu 
lado, foi um requisito manifestado pela entidade, pois não tinha sido explorado até à 
data. Portanto, foi necessária uma investigação a vários níveis, de forma a que se 
pudesse estabilizar o processo.  
Foi também proposta a tarefa de procurar informação, via Google, de forma a auxiliar a 
entidade na procura de novas oportunidades de negócio, apresentando novas empresas 
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para contactar. Esta tarefa em particular, não se integrou em nenhum dos objetivos mais 
específicos, no entanto, foi necessária para chegar a possíveis clientes.  
Ao contrário do que estava previamente definido, algumas tarefas referentes ao 
objetivo da criação de valor nas plataformas digitais, tais como, ao nível do website 
tornar as infografias dinâmicas, a revista interativa e, ao nível da nova plataforma de 
analítica, não foram possíveis iniciar. 
Tabela 2 Cronograma das tarefas estipuladas 
 2019 2020 
  SET OUT NOV DEZ JAN FEV MAR 
Produção de documentos relativos à 
Implementação de CRM e MAP               
Parametrizações em aplicações de 
soluções MarTech               
Desenvolvimentos no website da 
entidade               
Criação de Integrador de Sistemas 
(LinkedIn para CRM)               
Configuração da plataforma de Analítica 
da entidade               





4.3 Tecnologias Usadas 
Para tornar possível a concretização dos objetivos propostos, foram utilizadas várias 
plataformas, ferramentas e linguagens aliadas a vários métodos (tabela 3). 
Tabela 3 Tecnologias usadas no estágio curricular 
Plataformas Zoho, HubSpot 
Linguagens Deluge, HubL, PHP, JavaScript, cURL, HTML, CSS 
Ferramentas Chrome Extension, Slack, Microsoft Outlook 
Métodos API, POST, GET 
Fonte: Elaboração do autor 
A plataforma mais utilizada nas tarefas diárias no decorrer do estágio, foi a Zoho. A Zoho 
é uma plataforma que atua em três frentes, colaboração, negócio e ferramentas de 
produtividade; e que conta com mais de trinta aplicações passíveis de integração entre 
elas (D’Monte, 2014). A Zoho permite selecionar as aplicações consoante a necessidade 
do cliente. Na figura 7, é possível visualizar a divisão utilizada pela Liminal, de acordo 
com as suas necessidades: Vendas, Recursos Humanos, Marketing, Projetos e Others 
(Outros). 
 
Figura 7 Visão geral da plataforma Zoho 
Fonte: Print screen retirado pelo autor, na plataforma Zoho da entidade 
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Algumas das aplicações da Zoho entram na dinâmica das MAP como, por exemplo, o 
Zoho Campaigns e o Zoho Marketing Hub. Por outro lado, o Zoho Analytics entra na 
dinâmica das ferramentas de Analytics.  
A linguagem de programação associada à Zoho, tem como nome Deluge, sendo que esta 
é aplicada em funções aliadas a workflows. Também foi utilizada a API – sigla para 
Application Programming Interface – do Zoho CRM. Segundo Ribeiro (2016), API é um 
conjunto de instruções e padrões de programação, para ser possível aceder uma 
aplicação na internet, sendo que neste caso, a aplicação é o Zoho CRM. O autor explica 
que a API atua como uma chave de tradução, de modo a que diferentes aplicações 
possam “conversar” entre si.   
Outra das plataformas utilizadas foi o HubSpot que tem como alicerces, o Inbound 
Marketing. Esta estratégia, como mencionada no capítulo anterior, ajuda na criação de 
valor e na construção de confiança, sendo o HubSpot, a catapulta para as organizações 
o conseguirem (HubSpot, 2019). Na figura 8 é possível visualizar os separadores 
disponíveis pela plataforma do HubSpot, que vão ao encontro das áreas das vendas, 
marketing e serviços. 
Ao contrário da Zoho, no HubSpot as aplicações encontram-se nesses mesmos 
separadores (ver figura 8), o que significa que consoante a necessidade, as 
funcionalidades ficam ou não ativas. Na Zoho atuam como aditivos e, para usufruir é 
necessário “instalar” e agregar à instância do cliente, ou seja, a plataforma associada ao 
cliente.   
Associada ao HubSpot, foi utilizada a linguagem HubL e a aplicação de software, CMS. 
CMS é a sigla para Content Management System e é uma aplicação que permite 
construir e gerir páginas de website, sem necessitar obrigatoriamente de programação. 




Figura 8 Plataforma HubSpot 
Fonte: Print screen retirado pelo autor, na plataforma HubSpot da entidade 
As linguagens utilizadas para a criação de valor nas plataformas digitais foram o PHP, o 
JavaScript, o cURL, o HTML e o CSS.  
A linguagem PHP – HyperText Preprocessor - é uma linguagem script open source, o que 
significa que o código implementado é corrido somente no lado do cliente. Esta 
linguagem foi criada para realizar comunicações do lado do servidor e, portanto, é capaz 
de executar funções como guardar dados de formulários, modificar bases de dados e 
gerir ficheiros do servidor (Estrella, 2019). 
O JavaScript também é uma linguagem script open source e, define-se como uma 
linguagem de comportamento que confere dinamismo aos websites. Por exemplo, 
mapas, gráficos ou informações que se atualizam em intervalos de tempo padrão 
(Zampieri, 2019). 
Assim como o PHP e JavaScript, cURL é uma linguagem script open source. Esta 
linguagem é utilizada para fazer transferências de dados por meio de pedidos feitos em 
URL (Gonçalves, 2020). E, como Silva (2017) cita, PHP faz uso do cURL para estabelecer 
a ligação com endpoints. Um endpoint é o URL onde um serviço pode ser acedido por 
uma aplicação cliente.  
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Associados a estas linguagens, podem estar os métodos de requisição POST e GET, sendo 
que o primeiro é utilizado para passar poucas/pequenas informações para realizar uma 
pesquisa ou simplesmente passar uma informação para outra página através da URL, ao 
passo que, o método POST, executa uma conexão paralela e os dados são passados por 
aí, onde não há restrição referente ao tamanho e os dados não são visíveis ao utilizador 
(Matheus, 2018). 
A linguagem HTML – HyperText Markup Language - é a linguagem de marcação padrão 
para construir websites, ou seja, define a estrutura e o conteúdo dos mesmos. Ao passo 
que, a linguagem CSS – Cascading Style Sheet - é a linguagem que estiliza um documento 
HTML (W3Schools.com, 2020). 
Foi utilizada uma Chrome Extension que, segundo o website da Chrome (2020) são 
programas de software que personalizam e melhoram a experiência de navegação do 
utilizador, sendo desenvolvidas em HTML, CSS e JavaScript. 
A ferramenta de comunicação utilizada na mediação do contacto com os clientes, foi a 
ferramenta Slack. Por seu lado, o Microsoft Outlook foi utilizado como meio de 
comunicação mais formal.  
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4.4 Atividades Desenvolvidas no Estágio Curricular 
4.4.1 Produção de documentos relativos à Implementação de CRM e MAP 
A produção de documentos, como referido anteriormente, teve como objetivo a 
reestruturação das abordagens de consultoria e sistémica da Liminal. Para tal, foi 
necessário seguir uma série de passos e processos. Primeiramente, foi preciso entender 
como é realizada a implementação de um CRM e de uma MAP, nomeadamente quais as 
informações importantes a recolher. Esse trabalho foi realizado em conjunto com o CEO, 
sendo que todas as revisões e posteriores aprovações, foram da sua responsabilidade. 
Em seguida, foi necessário realizar uma análise da matriz de implementações existente, 
que divide um projeto de implementação em três fases: o design da estratégia da 
solução MarTech, a integração de sistemas e a fase da automação de marketing. Cada 
fase, previamente explorada pelo CEO, é constituída por uma lista de tarefas a serem 
seguidas, conforme pode ser observado na figura 9.   
 
Figura 9 Resumo da matriz de implementação de soluções MarTech 
Fonte: Elaboração do autor 
Na fase do Design da Estratégia da solução Martech, a primeira tarefa diz respeito ao 
setup do projeto, onde são requeridos dos dados de arranque, são dadas as boas vindas, 





2. Canais 3. Recursos de Marketing 4. Analítica
5. Conteúdo 
Dinâmico 6. Roll Out
Integração de Sistemas
1. Design 2. Build 3. Test 4. Review 5. Launch
Design da Estratégia da solução Martech
1. Setup do Projeto
2. Revisão da 
Estratégia de Negócio 
do cliente
3. Estudo da solução 
Martech




para facilitar a execução destas tarefas, foram produzidos três templates como podem 
ser visualizados na tabela 4, bem como a sua codificação: o primeiro ” 01”, diz respeito 
à primeira fase do projeto; o segundo “01”, significa que é um documento relativo ao 
setup do projeto, sendo que o “1” diz-nos que é o primeiro documento. 
Tabela 4 Templates elaborados para a tarefa relativa ao setup do projeto 
Processo Template 
Email de Onboarding 01_01_1_EmailOnboarding 
Email de Dados de Arranque 01_01_2_EmailDadosArranque 
Matriz de Responsabilidades 01_01_3_MatrizResponsabilidades-nomeCliente 
Fonte: Elaboração do autor 
Tomando como exemplo, o seguimento do email de onboarding (figura 10), foram 
analisados emails já submetidos anteriormente e foi necessária uma organização de 
informação a solicitar.  
 
Figura 10 Template de Email de Onboarding 
Fonte: Print screen do template do email de Onboarding 
Todos os restantes documentos produzidos encontram-se na secção dos Apêndices 
(apêndice I a apêndice XIV). 
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Na tarefa relativa à Revisão da Estratégia de Negócio do cliente, realiza-se uma reunião 
de Diagnóstico a fim de apurar informações do cliente e dos processos inerentes ao seu 
negócio e, para tal, produziram-se três templates (tabela 5). 
Tabela 5 Templates elaborados para a tarefa relativa à Revisão da Estratégia de Negócio 
Processo Template 
Modelo de Negócio e Definição de Estratégia 01_02_1_BusinessCanvas-nomeCliente 
Cadeia de Valor 01_02_2_CadeiaValor-nomeCliente 
Canais 01_02_3_AcoesMarketingVendas-nomeCliente 
Fonte: Elaboração do autor 
Como todo o processo de elaboração destes documentos foi realizado a par com o CEO, 
o template relativo à Cadeia de Valor foi desenvolvido pelo próprio, assim como o 
template do Business Canva.  
Para perceber quais as falhas das tecnologias de informação que o cliente possua, é 
importante avaliar as mesmas e realizar um levantamento de KPI (Key Performance 
Indicator), de forma a apurar quais as soluções MarTech que devem ser implementadas. 
Após esse levantamento de informações, o próximo passo é avaliar como o cliente atua 
diariamente e qual o dia-a-dia dos vários departamentos que irão utilizar a solução. Na 
tabela 6 encontra-se a codificação dos documentos produzidos para a tarefa relativa ao 
Estudo da solução MarTech. 
Tabela 6 Templates elaborados para a tarefa relativa ao Estudo da solução MarTech 
Processo Template 




Avaliação dos processos atuais 01_03_3_AvaliacaoProcessosAtuais-Template 
Inventariação de processos por use case 01_03_4_PersonaProblemas-nomeCliente 
Fonte: Elaboração do autor 
Entrando na tarefa de Desenho da solução MarTech, é necessário perceber por parte do 
cliente, quais os objetivos que pretendem alcançar e as novas variáveis que farão parte 
da nova plataforma. Sendo que, terão de fazer sentido para o cliente, bem como, para 
o negócio em questão. Finalmente, é realizado um levantamento de todos os dados 
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relevantes para o projeto, o routing1 e round robin2 de forma a que possa endereçar o 
responsável para cada oportunidade de negócio consoante regras definidas e, as 
permissões para cada utilizador da nova plataforma.  
Na tabela 7, são apresentados e classificados os documentos referentes à tarefa de 
Desenho da solução MarTech.  
Tabela 7 Templates elaborados para a tarefa relativa ao Desenho da solução MarTech 
Processo Template 
Definição de objetivos para projeto MarTech 01_04_1_DefinicaoObjetivos-nomeCliente 














Fonte: Elaboração do autor 
As fases de Integração de Sistemas e de Automação de Marketing, não entraram na 
ótica da produção de templates, pois são as fases em que a entidade Liminal entra “em 
ação” e coloca em prática a informação recolhida anteriormente. Isso é feito por meio 
de sprints, isto é, elaboram o design da integração, constroem, testam, avaliam e 
passam a integração para o lado do cliente. O processo é repetido as vezes que forem 
necessárias, até que o cliente esteja satisfeito. 
Em cada documento, está presente uma secção destinada ao controlo de versões, onde 
são colocadas as datas de alterações, bem como o nome do responsável. Como 
resultado, foram produzidos dezanove documentos, devidamente codificados. 
                                               
1 Na ótica das soluções CRM, é o método de atribuição automática de leads recebidas entre os 
colaboradores (N. do A.). 
2 Na ótica das soluções CRM, é a regra de atribuição entre os colaboradores, que pode ser feita de forma 
uniforme ou consoante regras previamente estipuladas (N. do A.). 
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Todo o propósito da produção foi organizar e documentar a informação, para que fosse 
um processo replicável e eficaz.  
4.4.2 Gestão de Projetos da Implementação de soluções MarTech 
A intenção de colocar em prática a Gestão de Projetos, está relacionado com o objetivo 
de estabilizar as implementações de raiz das soluções MarTech. Foi uma tarefa dividida 
em várias etapas, que culminaram numa gestão de implementações mais uniformizada.   
A aplicação que demonstrou ser o suporte na gestão de projetos, foi a aplicação Zoho 
Projects e, inicialmente foi necessário parametrizar e testar a aplicação, de forma a que 
esta correspondesse aos requisitos impostos pela Liminal. E, só depois passar a 
informação recolhida para os colaboradores.  
Depois de concluída a parametrização, os clientes que iniciaram serviços com a Liminal 
com projetos de implementações de raiz, puderam utilizar a aplicação como forma de 
controlo. Para tal, foi necessário inserir no Zoho Projects, as tarefas do Modelo de 
Implementação que fariam sentido para cada projeto em questão. 
Com o auxílio da aplicação e das suas funcionalidades, foi possível fazer um tracking de 
horas despendidas nos projetos, bem como endereçar os responsáveis às suas tarefas – 
tanto da parte da Liminal como da empresa cliente. 
Uma tarefa que também importante na gestão de projetos, é a manutenção do contacto 
direto com o painel de utilizadores e com o painel de gestão de projeto do lado do 
cliente, de forma a agilizar interações que fossem necessárias. Dito isto, com a 
supervisão e encorajamento dos colaboradores da Liminal, foram desenvolvidas 
capacidades de entendimento de requisitos e a capacidade de resolução de problemas.  
4.4.3 Parametrizações em aplicações de soluções MarTech  
Esta tarefa ocorreu em 3 momentos distintos: pedidos esporádicos da entidade, 
melhorias a instâncias existentes e em implementações de novas instâncias. Foi uma 
tarefa diária, realizada ao longo de todo o estágio curricular, que envolveu o contacto 
com 4 empresas já clientes da Liminal e outras 2 novas empresas clientes.  
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A execução desta tarefa foi realizada a par tanto com o responsável do departamento 
de Tecnologia e com a colaboradora responsável pela gestão das contas dos clientes e 
teve como objetivo principal, apoiar e auxiliar na resposta aos pedidos solicitados pelos 
clientes e permitir um dinamismo na resolução de problemas.  
Para tal, foi necessário adotar as seguintes tarefas: 
1. Levantamento de requisitos; 
2. Execução de testes e demonstrações; 
3. Limpeza de dados; 
4. Formação ao cliente; 
5. Documentação de processos – se necessário. 
4.4.3.1 Levantamento de requisitos 
Para efetuar uma parametrização numa aplicação, é necessário que haja um 
entendimento claro de todas as informações e dados importantes, para que o trabalho 
não seja condicionado por falta de conhecimento do processo inerente.  
O levantamento de requisitos foi mediado de várias formas, nomeadamente via email, 
por meio de templates (abordados no tópico 4.4.1.), via Slack ou discutidos 
pessoalmente.  
Toma-se como exemplo, o levantamento de requisitos para a parametrização da 
aplicação Zoho Projects de um cliente. Foi um processo que obteve como resultado 22 
requisitos, sendo que na figura 11 são apresentados 5 desses requisitos.  
Para agilizar o desenvolvimento eficaz da parametrização, foi necessário organizar a 
informação num documento, de forma a poder ser lida, interpretada e posta em prática. 
Nesse documento (ver figura 11), no primeiro campo temos a categoria em que o 
requisito se inseriu. As “Tarefas” dizem respeito ao nível principal dos projetos na 
aplicação Zoho Projects. Outras categorias mencionadas são, por exemplo, “Projetos” e 
“Calendário”. No segundo campo, está descrito o requisito e como terceiro campo, 
menciona-se a data em o requisito foi pedido. Na coluna “Estado” encontra-se a cor que 
correspondia ao estado do requisito. Na coluna “Notas”, temos as anotações relativas à 




Figura 11 Listagem de Requisitos para Zoho Projects de cliente 



































































































































































































































































































































































































































































































Um outro exemplo de levantamento de requisitos, que neste caso envolveu a utilização 
dos templates elaborados, foi a parametrização da funcionalidade “HubSpot Score” na 
plataforma HubSpot. Esta funcionalidade diz respeito à pontuação associada aos 
contactos, que se traduz em mais ou menos interesse por parte dos colaboradores.  
Como o score é uma funcionalidade integrante dos templates previamente produzidos, 
por se tratar de uma funcionalidade inerente a aplicações de automação de marketing, 
foi possível adaptar o documento referente ao Scoring Global, que se encontra no 
apêndice VII.  Foram retirados os exemplos que se encontram dispostos e, foram 
introduzidos os campos dos contactos disponíveis no HubSpot. Estes encontram-se no 
quadro cinzento destacado da figura 12, o que permitiu ao cliente a capacidade de 





Figura 12 Template de levantamento de requisitos de Scoring no HubSpot 









































































































































































































































































































































































































































































































































































































4.4.3.2 Execução de testes e demonstrações  
A execução de testes e demonstrações foi uma tarefa crucial em cada parametrização 
das soluções MarTech, de forma a descobrir erros e a garantir que o utilizador final faça 
uso da mesma tendo em consideração aos requisitos pedidos. 
Como descrito no ponto anterior, por vezes nem todos os requisitos eram diretos de 
concretizar, o que levou à adaptação de soluções. Por conseguinte, entre os vários testes 
de parametrizações, foram realizadas demonstrações a fim de mostrar o estado de 
processos no momento.  
Para realizar a demonstração da parametrização da aplicação Zoho Projects, foi 
necessário realizar vários passos. Inicialmente foi necessário elaborar uma agenda da 
reunião, onde essa demonstração se inseriu (figura 13). A guideline que deu o mote para 
a demonstração, foi a lista de requisitos exemplificada no subtópico 4.4.3.1. 
A estratégia desta demonstração, passou por percorrer cada um dos requisitos para que 
o cliente percebesse o que foi possível fazer e como foram contornados certos 
requisitos. Ao mesmo tempo que a demonstração ocorreu, foram sendo retiradas notas 





Figura 13 Agenda de Reunião 





4.4.3.3 Limpeza de dados 
Uma tarefa que tomou muita importância na conclusão de uma parametrização e foi 
relativamente fácil de executar, foi a limpeza de dados. Ao executar testes numa 
instância diariamente usada pelo cliente, ter informação errada podia induzir os 
colaboradores em erro.  
A título de exemplo, quando se desenvolveram parametrizações na aplicação CRM de 
clientes, que envolviam os módulos Contas, Contactos, Interações e Negócios, todos os 
testes realizados – que normalmente passavam por inserir nomes e emails fictícios – 
tinham de ser imediatamente eliminados.  
4.4.3.4 Formação ao cliente 
O passo final, antes das parametrizações passarem a ser executadas pelos utilizadores 
finais, foi realizar a devida formação. Para tal, eram também agilizadas as reuniões e 
antes das mesmas, eram apresentadas as formações ao tutor, com vista a efetuar 
retificações no discurso e na informação disposta. Ou seja, era importante perceber qual 
a informação imprescindível apresentar e de que forma a apresentar, para que o 
handover da parametrização fosse feito de forma correta e o cliente usufruir da mesma.  
4.4.3.5 Documentação de processos 
Depois de realizadas as formações, pode justificar-se o envio de documentos a explicar 
o processo que, posteriormente, será replicado pelo cliente. 
Por exemplo, a importação de um novo recurso - que se designa Gated Content - para a 
página de Recursos, divide-se em várias tarefas para que as aplicações CRM e MAP 
estejam sincronizadas com o website. Na figura 14 é apresentado um exemplo de uma 
checklist de tarefas para adicionar um Gated Content de um cliente, que permitiu 
disponibilizar e organizar a informação necessária para uma execução do processo sem 
erros.  
Na checklist foram mencionadas várias aplicações da Zoho, que se encontram 
destacadas em parênteses retos. Para cada aplicação foram enumeradas e ordenadas 




seja, a linguagem usada no documento teve de ir ao encontro da linguagem e dos termos 
usados na formação. 
 
Figura 14 Checklist de tarefas inerentes a processo de CRM e MAP 
Fonte: Print screen da checklist de tarefas, elaborada pelo autor 
4.4.4 Formações online e Webinars 
As formações frequentadas durante o estágio curricular, tiveram como objetivo 
aumentar o conhecimento nas aplicações de CRM e MAP, da Zoho e HubSpot, para 
dominar o potencial de cada uma. Algumas formações surgiram por necessidade para 
as implementações das soluções e outras por necessidade do mercado das MarTech.  
O HubSpot tem uma academia de formações, HubSpot Academy, onde foi possível 
assistir a formações de cariz técnico e teórico, nas mais variadas áreas. Como resultado, 




realizadas 3 formações: HubSpot CMS for Developers, HubSpot Sales Software e Sales 
Hub Enterprise Implementation.  
O certificado mais relevante demonstrou ser o HubSpot CMS for Developers, por abordar 
a linguagem de programação da plataforma, HubL que permite criar, editar e publicar 
conteúdo no HubSpot, através do CMS deste.  
Por seu lado, as formações da Zoho realizaram-se por meio de webinars e foram 
abordadas várias aplicações, entre elas o Zoho Projects, Zoho Sprints, Zoho Forms, Zoho 
Marketing Hub, Zoho Campaigns e Zoho CRM. Foi também importante ter um 
conhecimento diário das novas funcionalidades de cada aplicação, pois podia significar 
na resolução de algum problema pendente nas parametrizações de clientes.  
Para além destas, foram realizadas formações no website da Salesforce, que é uma 
plataforma mundialmente conhecida por dominar o mercado de CRM, com 19,5% de 
market share em 2018 (Columbus, 2019). A Liminal escolheu apostar na Salesforce como 
resposta às necessidades do mercado.  
O website da Salesforce possui uma secção com várias formações, segmentadas por 
temas que se designa Trail Blazed. Aí, foi possível realizar trilhos de formações para 
Administrador Básico e Médio, que foram as que compreenderam mais interesse para 
se poder alcançar o certificado de Administrador.  
Para complementar foi iniciada a formação “The Complete Salesforce Classic 
Administrator Certification” na plataforma Udemy, que conta com 17 secções, com 
tópicos como: 
• Configurações Gerais; 
• Utilizadores e Perfis; 
• Segurança; 
• Objetos; 
• Aplicações de Marketing e Vendas; 
• Aplicações de Suporte e Serviço; 
• Gestão e Colaboração; 





• Automação e Fluxos de Processos. 
Foi produzido um documento com notas retiradas nas formações de Salesforce, dotado 
de índice (Apêndice XV). A formação ficou em 30% de conclusão, estando demonstrado 
no documento, as secções que foram abordadas. 
Com o objetivo de dar resposta às necessidades do mercado, também foram 
visualizados os webinars grátis e mensais, que a Microsoft disponibilizou para os seus 
parceiros. Estes, foram mediados pelo Cloud Champion, cujo programa é patrocinado 
pela própria Microsoft. Foram abordados os seguintes tópicos, que representam os 
componentes do sistema CRM da Microsoft: 
• Introdução do Dynamics 365 Sales e Customer Service; 
• Introdução à Dynamics 365 AI e Mixed Reality; 
• Introdução do Dynamics 365 Marketing; 
• Introdução à Power Platform; 
• Introdução à Microsoft Project e Visio. 
Proporcionou-se também, a oportunidade de assistir a várias aulas online, referentes a 
novas oportunidades de CRM, a conteúdo relativo às MarTech, ao Marketing, bem como 
qualquer área pretendida que não fosse intrínseca ao Marketing e Tecnologias. Como 
por exemplo, o tema da Gestão de Projeto, que demonstrou ser uma área de interesse 
para o bom funcionamento da gestão dos projetos atuais da Liminal. Como exemplo, 
poderá ser referida a conferência online que durou 24 horas e foi munida de vários 
webinars: Global Marketing Day. Esta conferência foi assistida pelos colaboradores da 
Liminal, durante todo o dia de 30 de outubro de 2019. 
4.4.5 Estratégias de Outbound Marketing 
Sendo a Liminal uma startup, é necessário que haja uma procura ativa de novas 
oportunidades de negócio. Com esse objetivo, em trabalho de equipa, procedeu-se à 
realização de estratégias de Outbound Marketing.  
A estratégia utilizada diariamente foi o direct emailing, que se traduz no envio de um 




a estratégia foi preciso ter conhecimento do público alvo da Liminal e, a par com as 
recomendações dos colaboradores, foi estudada a configuração “Scoring Rules” 
presente no Zoho CRM da entidade.  
Essa configuração permite pontuar, com o auxílio dos campos do módulo Contas, as 
empresas potenciais consoante variáveis. Por exemplo, uma empresa com 20 a 50 
colaboradores e ser da indústria tecnológica terá, naturalmente, uma pontuação 
diferente da de uma empresa com mais de 100 colaboradores e ser da indústria têxtil, 
pois irá depender dos segmentos alvo da Liminal. Esta estratégia é utilizada para que os 
colaboradores possam perceber quais as empresas que têm mais interesse em 
contactar. É, por isso, uma estratégia de organização de dados.   
As empresas alvo foram as empresas de média dimensão, B2B, indústria tecnológica ou 
com soluções inovadoras.  
A estratégia passou por efetuar uma filtragem apropriada num sistema de recuperação 
de informação, cujo escolhido foi o Google onde foram colocadas em prática técnicas 
de recuperação de informação. 
Uma primeira pesquisa, passou por desenvolver uma query com vista a encontrar 
empresas tecnológicas, de dimensão média e sediadas em Portugal: 
1. Sendo o alvo, as empresas nacionais, foi utilizada a expressão “site:.pt”; 
2. Como existem várias empresas aliadas a notícias, uma primeira filtragem passou 
por selecionar “Notícias” nos filtros; 
3. De forma a restringir por cidade, foi adicionada a cada query, a cidade 
pretendida; 
4. Também nos filtros de pesquisa do Google, foi selecionada nas “Ferramentas”, a 
opção de restringir dados para “No último ano”; 
5. A parte principal da query contou com aspas, para uma restrição específica. 





Figura 15 Query utilizada para estratégia de Outbound 
Fonte: Print screen de Google 
Como constituiu uma tarefa diária, foram ainda realizadas várias pesquisas nos mesmos 
moldes da pesquisa anterior, com as seguintes alterações: 
1. Para uma pesquisa mais ampla, foi filtrado para “Tudo”; 
2. Sem restrição de cidades; 
3. Adição da palavra “top”, a fim de encontrar artigos, notícias e blogposts 
referentes a várias classificações de empresas nacionais; 
4. Alteração da palavra “tecnologia”, a fim de encontrar resultados para outros 
segmentos alvo.  
Algumasdas pesquisas encaminharam para vários websites relativos a Incubadoras, 
Google Maps e websites de detalhes e relatórios económicos de empresas portuguesas, 
tais como o Racius ou eInforma.  
A realização desta tarefa levou a interações de interesse para a Liminal. Com a procura 
ativa e envio de emails personalizados, foram conseguidas várias reuniões com 
empresas potenciais. Para essa reunião ser possível foram precisas algumas trocas de 
emails, sempre supervisionadas pelo tutor, João Antunes. Nesses emails, seguiram 
pedidos de informação, a fim de apurar fit com a empresa. 
4.4.6 Integração de dados e aplicações 
Realizaram-se várias tarefas ao nível das integrações de sistemas, sempre com o intuito 
de facilitar a passagem de informação entre os mesmos.  
Aquando implementações ou configurações de sistemas de CRM, pode ser necessário 




podem existir inconsistências nesses dados que terão de ser exportados e, mais tarde, 
importados para a nova instância de CRM.  
Na sequência de uma migração de dados de um cliente, da plataforma Ontraport3para 
o Zoho CRM, foi realizada a estruturação dos dados das notas e atividades desenvolvidas 
pelos comerciais, pois com a importação de dados vindos de outro sistema, houve uma 
alteração de IDs nos contactos. Ao analisar os dados exportados do Ontraport, com o 
auxílio da função PROCV, foi feita a correspondência entre IDs. 
Também foi necessário, com o auxílio de programação nas linguagens PHP e cURL, 
importar os dados das notas e atividades para o Zoho CRM, por não ser possível importar 
de forma direta. Essa integração foi realizada na sandbox da Liminal, que é um ambiente 
de testes que se insere no servidor da entidade.  
Para utilizar a API do Zoho CRM é necessário autenticar o cliente, que neste caso 
representou a sandbox, com o protocolo OAuth. Este protocolo permite a autorização 
da autenticação.  
Como mostra a figura 16, a variável “refreshapiUrl” contém o URL da autenticação. O 
restante código, executa a ligação do cliente com a API com o método POST e foi 
previamente desenvolvido pelo tutor.  
 
Figura 16 Código relativo à autenticação do cliente 
Fonte: Print screen de Codeanywhere da Liminal  
                                               
3 Plataforma incluída na oferta da Liminal, não tendo sido desenvolvida nenhuma implementação durante 




O documento MS Excel relativo aos dados das notas e atividades foi exportado para 
formato JSON, que atua ao nível da organização dos dados o que permite o bom 
funcionamento do código executado, por ser um formato de dados de fácil leitura. Na 
figura 17 temos um excerto dos dados das notas e atividades, onde se verifica uma 
divisão de informação de fácil compreensão. 
 
Figura 17 Excerto de dados em formato JSON  
Fonte: Print screen de Codeanywhere da Liminal 
Estes dados exportados do Ontraport, tiveram como destino o módulo “Activities” 
(figura 18) no Zoho CRM. Depois de analisar o mesmo, foram identificados todos os 
campos necessários para a execução da integração: 
1. Owner – o user proprietário da atividade/tarefa; 
1. Who_Id – o cliente a quem se destina a atividade/tarefa; 
2. Subject – o título da atividade/tarefa; 
3. Due_Date – a data de fim da atividade/tarefa; 
4. Status – o estado da atividade/tarefa (Not Started, Deferred, In Progress, 
Completed); 
5. Closed_Time – a data em que a tarefa foi terminada (se Status for Completed); 





Figura 18 Campos necessários à adição de novo record no módulo Atividades 
Fonte: Print screen do Zoho da Liminal 
Na figura 19 encontra-se o segundo ficheiro da integração. As primeiras quatro linhas 
de código fazem a ligação, tanto com o primeiro ficheiro (figura 16), como com o ficheiro 
dos dados em formato JSON.  
De seguida é feita a ligação com a API da Zoho, por endpoint, onde se acedeu à aplicação 
CRM e ao módulo “Activities”. Para cada registo no ficheiro em JSON, fez-se a 
correspondência dos campos do ficheiro para o módulo, com o auxílio da função foreach 
que percorre os registos.  
As restantes linhas de código também já tinham sido desenvolvidas pelo tutor. 
Permitem inserir os registos, com o método POST. O URL deste último ficheiro foi 







Figura 19 Código relativo à adição de novos records no módulo Atividades 
Fonte: Print screen de Codeanywhere da Liminal 
Um outro exemplo de integração de dados, que não foi terminada no tempo de estágio, 
foi o desenvolvimento de um integrador entre o LinkedIn e o Zoho da entidade. O 
objetivo seria agilizar o processo de inserção de contactos e empresas no Zoho CRM da 
Liminal, bem como a exportação de mensagens entre potenciais clientes e 
colaboradores.  
Para iniciar, foi necessário perceber quais as informações mais relevantes para fazer a 
transferência de informações entre ambos os sistemas, tendo em conta os campos 
obrigatórios no módulo Contas e Contactos do CRM: 
1. Nome; 




3. Experiência, nomeadamente, todas as empresas em que o potencial cliente 
trabalha ou trabalhou. 
O levantamento e recolha de informações do perfil de LinkedIn do potencial cliente, foi 
realizado com o auxílio de uma Chrome Extension.  Pelo que, a integração para o Zoho 
também se realizou na sandbox da Liminal.  
Quando o utilizador se encontra numa página de perfil de um potencial cliente no 
LinkedIn, este pode clicar na extensão (figura 20) num primeiro botão que ao clicar, vai 
procurar a informação pretendida e um segundo, que leva para uma nova página onde 
organiza essa mesma informação.  
 
Figura 20 Chrome Extension quando clicada 
Fonte: Print screen de LinkedIn, 2020 
No primeiro campo temos o título que irá para o CRM como “Title” e, este título ajuda 
na identificação do cargo do contacto, que é a “Área Funcional” na plataforma e a 
empresa em que se encontra. De seguida, encontra-se o nome que se desdobrará em 
“First Name” e “Last Name”. Na picklist, temos as várias empresas em que o potencial 
cliente esteve ou está (figura 21).  
Se uma empresa já existe no CRM e o contacto também já está associado, a Chrome 
Extension alerta. Ao passo que, se a empresa já existir, mas o contacto não estiver 
associado, o integrador cria o contacto, associando-os. Por último, se a empresa não 






Figura 21 Integrador LinkedIn – Zoho com dados como exemplo 
Fonte: Print screen da funcionalidade da Chrome Extension. Na figura encontra-se Inês Quatorze com 
consentimento da mesma. 
A segunda sugestão de integração com o LinkedIn, a exportação de mensagens para a 
plataforma, ficou por concluir. No entanto, a exploração e análise de como inserir as 
mensagens e associá-las aos contactos, foi realizada. Primeiramente, a solução passou 
por inserir as mensagens ao módulo dos Contactos, de forma direta, para a lista 
relacionada das Notas. Contudo, foi criado um novo módulo para se manter o controlo 
da entrada de mensagens, bem como associar o destinatário de forma correta.  
Na figura 22, temos a lista relacionada “LinkedIn Messages”, onde se encontram campos 
como: 
1. LinkedIn Messages Name, que terá o que o colaborador pretender, podendo ser 
o nome do Contacto a que está associado ou a contagem da mensagem, como 
se encontra na figura: “Mensagem 1”; 
2. Message Sender, que corresponde a quem enviou a mensagem, que pode ser o 
colaborador ou o contacto associado; 




4. Contact Name, o nome do contacto associado às mensagens, que é um campo 
de procura para o módulo “Contactos”; 
5. Touch Date, representa a data e a hora em que a mensagem foi enviada. 
 
Figura 22 Exemplo de integração de dados do LinkedIn para Zoho CRM 
Fonte: Print screen do Zoho da Liminal 
4.4.7 Reestruturação da página de Recursos da Liminal 
O website da Liminal encontra-se dividido em quatro separadores principais (ver na 
figura 23), CRM, Automação, Analítica e Conhecimento. Os primeiros três representam 
as soluções MarTech, que fazem parte da oferta da Liminal; no quarto separador, 
Conhecimento, encontra-se o Blog da entidade, bem como os recursos digitais e os casos 
de sucesso.  
 
Figura 23 Homepage do website da Liminal 
Fonte: Print screen da Liminal, 2020 
Nas páginas relativas às soluções de MarTech, encontra-se a sua definição, as suas 




que incluem a solução em questão, um recurso digital referente ao tema dessa página, 
bem como os casos de sucesso, que conferem validação para o potencial cliente.  
 
Figura 24 Página CRM no website da Liminal 
Fonte: Print screen da Liminal, 2020 
Na figura 25 está representado o exemplo de um slide dinâmico na página Automação 
que, como já referido anteriormente, inclui as MAP. Então, as plataformas que possuem 
MAP são o HubSpot, Zoho e Ontraport.  
 
Figura 25 Página Automação no website da Liminal 




Com a exploração do website, é possível afirmar que uma das páginas onde é realmente 
exibido o core de uma empresa, é a página de Recursos. Nessa página são apresentados 
todos os eBooks criados que têm como tema as soluções MarTech e como tirar melhor 
partido das mesmas; assim como, demonstrações online para suscitar o interesse do 
potencial cliente.  
Com o objetivo de reestruturar a página de recursos, de forma a facilitar a pesquisa por 
parte do potencial cliente, procedeu-se à melhoria e à atualização do conteúdo. Foi feita 
uma análise de websites como o do HubSpot (figura 26), onde foram encontradas as 
seguintes estratégias de como a informação deve ser disposta e organizada: 
1. Utilização de filtros, por categoria e por tipo; 
2. Procura por palavras-chave; 
3. Organização por data, consoante data de inserção. 
A página de recursos da Liminal só continha a opção de categoria, o que não conferia 
diversidade na procura, nem fluidez na pesquisa.  
 
Figura 26 Página de Recursos da HubSpot 
Fonte: Print screen do HubSpot, 2020 
Assim, a tarefa passou por elaborar várias opções com programação, nas linguagens 




Foram desenvolvidos dois filtros de forma a organizar melhor os recursos: em categorias 
(figura 27) e em tipos (figura 28). Sendo as categorias o tema em que cada recurso se 
insere e, o tipo, em que forma se encontram os recursos.  
É importante organizar o código implementado, de forma a uniformizar a estrutura e 
facilitar desenvolvimentos que possam advir. Nomear objetos iguais com o mesmo 
nome, também se torna crucial para não resultar em informação duplicada, o que pode 
dificultar a utilização do código.  
 
Figura 27 Código referente ao desenvolvimento do filtro Categorias 
Fonte: Print screen do Codeanywhere da Liminal   
 
Figura 28 Código referente ao desenvolvimento do filtro Tipo  
Fonte: Print screen do Codeanywhere da Liminal   
Temos também uma linha de procura, para encontrar recursos com as palavras-chave 
que o utilizador inserir e um botão de ordenação para organizar os recursos de forma 
ascendente ou descendente, consoante a sua data de inserção.  
Os filtros, a ordenação e a procura por palavras-chave foram desenvolvidos com suporte 




website, sendo só necessário explorar as funcionalidades que fariam sentido usar. Estas 
foram estudadas, tanto no website CodePen (DeSandro, 2017) como no próprio website 
do pacote Isotope (Isotope, s.d.).  
Depois de todas as alterações realizadas e demonstrações aos colaboradores da 
entidade, foi encontrada uma solução que respondeu a todas as necessidades. A sua 
construção passou pelas seguintes fases: 
1. Fase de Design – que englobou a fase de estudo dos vários websites; 
2. Fase de Construção – que compreendeu o desenvolvimento da página no 
servidor da entidade, resultando em alterações no ficheiro “biblioteca-
conteudos.html” e “biblioteca.css” e, a criação de um novo, com nome 
“biblioteca-conteudos-teste.hmtl”;  
3. Fase de Teste – esta fase resultou da constante visualização da página de teste 
no website, para perceber o resultado final;  
4. Fase de Avaliação – esta fase segmentou-se em dois momentos, sendo que a 
primeira avaliação resultou em várias alterações a executar e a segunda, na 
aprovação; 
5. Fase de Lançamento Online – o lançamento foi feito com a supervisão do tutor, 
e ocorreu a dia 10 de fevereiro de 2020 (figura 29).  
 
Figura 29 Página de Recursos da Liminal 









O estágio curricular realizado na Liminal – MarTech & Business Experts, teve como foco 
principal a implementação de soluções MarTech, permitindo um entendimento mais 
claro sobre a dinâmica e o funcionamento de uma empresa, e a importância da gestão 
da informação.  
O presente documento, permitiu abordar e consolidar vários conceitos apreendidos 
durante o mestrado em Informação Empresarial, nomeadamente, a gestão da 
informação no contexto da relação com o cliente e a organização da mesma. Por outro 
lado, também foi abordada a gestão documental, tendo como contexto o documento 
digital nas entidades. No entanto, foi possível não só colocar em prática os 
conhecimentos e competências adquiridos durante o mestrado, mas também adquirir 
outros conhecimentos e competências.  
Duas vertentes exploradas, que foram tidas como novo conhecimento durante a 
dinâmica do estágio curricular, foram o desenvolvimento de competências e aptidões 
pessoais e a área de Gestão de Projetos. A oportunidade de trabalhar com toda a equipa 
da Liminal, abrangendo assim todas as áreas de atuação, permitiu uma harmonia no 
trabalho executado e resultou num contacto diário com todos os colaboradores. Por seu 
lado, o contacto com os clientes, permitiu também o desenvolvimento de capacidades 
de decisão e resolução de problemas. A área de Gestão de Projeto resultou num 
entendimento de todas as fases das implementações e de como atuar em cada uma 
delas, tanto em contexto de gestor de informação como de gestor de projeto. 
Como continuação de trabalho, seria interessante executar as funções arquivísticas para 
todos os documentos da Liminal, sendo ou não na ótica da implementação de soluções 
MarTech. No entanto, também seria vantajoso criar outros modelos ou templates, com 
o objetivo de realizar o levantamento de requisitos, para as aplicações passíveis de 
integração com as soluções MarTech, que não entram na dinâmica do CRM, MAP e 
ferramentas de analítica. Como por exemplo, o Zoho Projetcs.  
A importante conclusão no que diz respeito às implementações de soluções MarTech é, 
efetivamente, que o levantamento de requisitos é um processo de extrema importância 




podem transformar em informações úteis para o negócio. Inerentemente, isso leva-nos 
à correta execução de modelos capacitados de fazer esse levantamento.  
Em suma, o mais importante a reter é, que de facto, utilizar um CRM numa organização 
melhora a relação com os clientes e isso deve-se às funções diferenciadas que este 
possui.  
Relativamente às dificuldades e limitações sentidas ao longo do estágio, destaca-se o 
facto de algumas tarefas não terem sido realizadas pois foram equacionadas novas 
tarefas de maior prioridade. Como resultado, o objetivo relativo à criação de valor nas 
plataformas digitais não foi concluído. No entanto, em todas as tarefas, os 
colaboradores demonstraram total apoio, sentimento de inclusão e à vontade para que 
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Quais os meus principais obstáculos para obter receita?
Quais são os desafios que pretendo ultrapassar com as MarTech?
Onde é que o processo de vendas pode ser melhorado?
Que áreas do negócio necessitam de melhor visibildade?
Perceber quais as dificuldades e cenários de problemas
















NOME USE CASE/USER ROLE CARACTERÍSTICAS PESSOAIS CARACTERÍSTICAS FUNCIONAIS OBJETIVOS MOTIVAÇÕES O QUE DESMOTIVA








Quais as prioridades de negócio que se interligam com os objetivos da implementação e 
dificuldades a ultrapassar?
Tomando como exemplo: Ganhar mais propostas
Tomando como exemplo: Aumentar eficiência de Sales
Tomando como exemplo: Reduzir tempos de Sales
QUAIS OS OBJETIVOS DOS UTILIZADORES FINAIS DA IMPLEMENTAÇÃO DE SOLUÇÕES MARTECH?
QUAIS OS OBJETIVOS DOS CLIENTES QUE ESTARÃO RELACIONADOS COM A IMPLEMENTAÇÃO DE SOLUÇÕES MARTECH?
OBJETIVOS PROJETO MARTECH | [NOME DE CLIENTE]
O ESPERA A SUA EQUIPA DE BDR OBTER COM A IMPLEMENTAÇÃO DE SOLUÇÕES MARTECH?
O ESPERA A SUA EQUIPA DE MARKETING OBTER COM A IMPLEMENTAÇÃO DE SOLUÇÕES MARTECH?


















Número de Empregados 
País




Número atual de Máquinas
Volume de Produção (m2 / wk)



























20 - 29 #DIV/0!
30 - 39 #DIV/0!
40 - 49 #DIV/0!
50 - 59 #DIV/0!









5 muito importante 
Função nas tomadas de decisão
Perfil de adoção tecnológica
Perfil de comportamento













































































GRADING TABLE | CONTAS
Revenue (Receita)
País
Tamanho da Empresa (Nº de unidades fabris)
CAE
SIC
Número atual de Máquinas




































BUNDLE SPECIFIC PRODUCTS VERTICAL MARKET TEMA (BENEFÍCIO, PROBLEMA, OBJETIVO)
DEFINIÇÃO CRM
Visitou página de produto de CRM 
Página de gated content de CRM
Blog Post CRM
AÇÕES Colocar em programa de nutrição CRM
FREQUÊNCIA DE TOUCHES





LISTA DEFINIÇÃO AÇÃO REGRA
Todas as contas com produtos da concorrência e não são clientes​
Todos os Lost Deal com a razão da oportunidade perdida “Decisão adiada”​
Most-wanted por proprietário​
Lista de clientes inativos​ Não compram há mais de 12 meses​
Returned Customer​ Todos os que já estiveram na lista dos inativos​
Todos os que descarregaram Gated BOFU​
Most Wanted do trimestre atual por user​







Presença em Eventos 1
Presença em Eventos 2
Presença em Eventos 3
Interação em Campanha 1
Interação em Campanha 2
Interação em Campanha 3
Renovações
Novos Clientes
Referrals Contactos que tenham recomendado a marca
Up Sale 
Cross Sale























Economia Social (IPSS) 




Economia Social (IPSS) 




de 500k€ a 2M€
de 2M€ a 5M€
de 5M€ a 10M€
>25M€







Processo de Tomada de Decisão 
(dos Clientes-Alvo)
É 
Alto Envolvimento (Clientes têm 
um Processo de Compra de Alto 
Envolvimento e Ponderação)
10
Processo de Tomada de Decisão 
(dos Clientes-Alvo)
É 
Baixo Envolvimento (Compras por 





Nº de Colaboradores É 
Nº de Colaboradores É 
Nº de Colaboradores É 
Vol de negócios É 5
Vol de negócios É 10
Industry NÃO É 10










FIELD OPERADOR VALUE FASE FUNIL SCORE EXPIRAÇÃO (em semanas)
Marketing emails clicked >= 1 5
Number of sessions > 1 5
Number of page sessions > 2 5
Preencheu formulário Na página Todas 25
Links vistos > 5 10
Origem É Direta 5




Fecho estimado É Semana Atual
Fase É Oportunidade
Fecho estimado É Mês Atual
Fase É Cliente 5
Visita É BOFU BOFU 5
CRM Account Tag É Most Wanted
Links vistos > 1
Time on Site > 1 minute
Grading É A
Links vistos > 1
Time on Site > 1 minute
Origem É Newsletter 5
Gated Content #1 É
Gated Content #2 É
Gated Content #3 É
Pillar Page É

















URL utm_source* utm_medium* utm_campaign* utm_content utm_term utm personalizado URL Final
















Pode dizer-nos porque nos pontuou tão alto?
LANDING PAGE




SCORING AVANÇADO | NPS | [NOME DE CLIENTE]












Pode contar-nos mais sobre a sua experiência, para acertarmos da próxima vez?












































SCORING AVANÇADO | CES | [NOME DE CLIENTE]
QUESTÕES ASSOCIADAS  Até que ponto concorda ou discorda desta afirmação: A [NOME DE CLIENTE] facilitou a resolução do meu problema.




Pode contar-nos mais sobre a sua experiência, para acertarmos da próxima vez?
Pode contar-nos mais sobre a sua experiência, para fazermos ainda melhor da próxima vez?











1 <10€K 6,66666667 CHAMPION 6,66667 Robotic Process Automation 6,66666667 IMPOSIÇÃO LEGAL 8,333333333 SEM SISTEMA ATUAL 8,333 Imediatamente 6,666666667
2 De 10€K a 25€K 5 DECISION MAKER 5 Business Process Outsourcing 5 MELHORIA CONTÍNUA 5,555555556 SISTEMA INFORMÁTICO BÁSICO 5,556 Dentro de 3 Meses 5
3 De 25€K a 50K€ 3,33333333 POWER USER 3,33333 Gestão de Processos e Workflows 3,33333333 P2020 2,777777778 SISTEMA INFORMÁTICO AVANÇADO 2,778 Dentro de 6 Meses 3,333333333








QUENTE 61 - 100 0
MORNO 31 - 60 DESQUALIFICADA
FRIO 11 - 30
DESQUALIFICADA 0 - 10










Apêndice X – Customer Journey Stages (com exemplos) 
 
 
IDENTIFY CONNECT DISCOVER GOAL SETTING PROPOSAL FOLLOW-UP CLOSE CLOSED CUSTOMER ADVOCATE
DESCRIÇÃO
Todas as contas e contactos são 
designadas como "prospects" 
quando integram o CRM (através 
de formulários, importação 
manual, etc).
Uma MQA é uma conta cujos 
Data Fields de Grading estão 
preenchidos e que cumpre os 
requisitos de Ideal Customer 
Profile.
A fase de identificação é a 
primeira parte das SAA. Esta fase 
consiste em identificar contactos 
que são "estranhos" .
A fase de Connect é a segunda 
parte das SAA. É aqui que se 
entra em contacto com a conta 
alvo. 
A fase de Discovery é a terceira 
parte da SAA. Esta é a primeira 
reunião agendada com o cliente 
em potencial e a primeira chance 
de fazer uma discovery 
detalhada, onde se explora as 
metas e os desafios das contas 
qualificadas.
É uma oportunidade que 
preencheu os requisitos de 
passagem para o Sales Manager. 
Nesta fase ocorre a sessão de 
estabelecimento de objetivos.
Elaborar proposta técnica, 
comercial e financeira e 
apresentar ao cliente. 
Depois de apresentar a proposta, 
a solução e as respectivas 
condições comerciais ao cliente, a 
fase "Follow-up Close" é o 
momento em que um push do 
Sales Account Manager é 
necessário para fechar a venda.
A fase “Fechado” é a última parte 
do funil de venda, que pode 
corresponder a uma oportunidade 
ganha, perdida ou desqualificada.
Um “customer” é uma SQA que 
foi convertida em venda.
Um Customer Advogado é uma 
conta que fez alguma 
recomendação comercial e gerou 
mais de 5k de ARR em faturação.
CASOS ESPECÍFICOS
Um "prospect" é uma conta ou 
contacto que interagiu com 
algum touchpoint da marca, o 
que permitiu fornecer dados 
como email ou nome. No 
entanto, ainda não foi qualificado 
no CRM (MQA) e/ou não 
demonstrou intenção de compra 
(SQA).
OBJETIVOS
Aumentar o alcance de marketing 
e do tamanho da base de dados 
do mercado alvo.
Estabelecer contacto com a maior 
de pessoas possível (Buying 
Committee) dentro das target 
accounts, expandir o alcance e 
gerar oportunidades de negócio 
(SQA).
Identificar contas que cumprem o 
ICP. Pré-validar fit com a 
empresa. Tentar contactar.
Gerar tantas chamadas de 
discovery quanto possível. Fazer 
filtragem de contas sem fit com a 
empresa.
Qualificar o máximo de 
oportunidades possíveis.
Estabelecer contacto com todas 
as pessoas que podem influenciar 
o processo de decisão de forma a 
criar velocidade e fazer com que 
o negócio evolua para a fase de 
proposta.
Elaboração da proposta e envio 
ao cliente.
Defenda a solução proposta ao 
cliente e pressione para o fecho 
do negócio
Fechar o negócio o mais rápido 
possível.
Tentar angariar Upsell e Cross-
sell nos clientes atuais.
Tentar obter novas 
recomendações de clientes e 





















ID NOME API TIPO DE CAMPO SECCÇÃO PICKLIST VALOR POR DEFAULT RELATED MODULE (FIELD) VISIBILIDADE (PERFIL) REQUIRED DESCRIÇÃO/COMENTÁRIOS











SYNC NOME TIPO DE CAMPO SECÇÃO PICKLIST MASTER/SLAVE CRITÉRIO DE INTEGRAÇÃO TIPO DE INTEGRAÇÃO (B/U) FREQUÊNCIA DE SINCRONIZAÇÃO VALOR POR DEFAULT RELATED MODULE (FIELD) REQUIRED






















Apêndice XIII – Equipas, Hierarquias e Perfis 
 
 
EQUIPA NOME DE UTILIZADOR CARGO REPORTA A EMAIL




Apêndice XIV – Dashboards e Reports (área Vendas como exemplo) 
 
 
ÁREA NOME DO DASHBOARD NOME DO REPORT OBJETIVO E DESCRIÇÃO DO GRÁFICO PRETENDIDO
ORIGEM DOS DADOS 
(SINGLE OBJECTS/CROSS 
OBJETCS)
DATA FIELDS (OBJETO 1) DATA FIELDS (OBJETO 2) DRILL DOWN 1 DATA FIELD DRILL-DOWN 2 DATA FIELD JANELA TEMPORAL FORMA DE VISUALIZAÇÃO
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Revenue
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Vendas Produto/Serviço
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Contactos País
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Leads Source
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Taxa de Leads Perdidas e Ganhas
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Vendas País
DIREÇÃO MARKETING - 
PERFORMANCE GLOBAL Taxa de Conversão de Leads
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Oportunidades Fechadas
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Crescimento Vendas 
DIREÇÃO COMERCIAL - 
PERFORMANCE GLOBAL Pipeline Vendas





Apêndice XV – Word da Formação para obtenção de Certificado de 























Apêndice XVI – Word da Ata de Reunião com Cliente 
 
 
102 
 
 
103 
 
 
